






Abstract:  Acronimul  CRM  a  intrat  relativ  recent  în  limbajul  decidenţilor  şi 
specialiştilor de marketing. Anii '90 au marcat tranziţia de la marketingul 
tranzacţional la marketingul relaţional. Astfel, orientarea axată pe realizarea 
unui  număr  cât  mai  mare  de  tranzacţii  pe  termen  scurt  a  început  să  fie 
înlocuită treptat de filozofia promovării relaţiilor pe termen mediu şi lung, cu 
toate  categoriile  de  persoane  şi  organizaţii  care  au  un  interes  direct  sau 
indirect în activitatea organizaţiei („stakeholders”). În mod firesc, afirmarea 
marketingului  relaţional  atât  în  plan  conceptual  cât  şi  operaţional,  a 
determinat  reconsiderarea  relaţiilor  cu  clienţii,  categorie  majoră  de 
„stakeholders”. În prezent, se afirmă tot mai puternic poziţia conform căreia 
CRM este o strategie de afaceri, nefiind limitată la una dintre funcţiunile 
organizaţiei,  mai  precis  la  aria  marketingului.  Totodată,  este  de  remarcat 
faptul că soluţiile informatice susţin îndeplinirea obiectivelor din domeniul 
relaţiilor  cu  clienţii  şi  nu  reprezintă  esenţa  CRM.  Pentru  a  asigura 
îndeplinirea eficace şi eficientă a acestor obiective, organizaţiile trebuie să 
armonizeze  cele  trei  niveluri  ale  CRM:  strategic,  operaţional  şi  analitic, 
gestionând  o  multitudine  de  faţete,  de  la  proiectarea  strategiilor,  la 
automatizarea  activităţilor  de  vânzări,  servicii,  marketing  şi  comunicare, 







a politicilor sale de  marketing  spre client. Exemple  sunt managementul relaţiilor cu 
clienţii,  marketingul  relaţional,  marketingul  relaţiilor  cu  clienţii  şi  managementul 
clienţilor. Astăzi suntem martorii orientării tot mai multor organizaţii spre dezvoltarea 
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decidenţilor  şi  specialiştilor  de  marketing,  pe  plan  internaţional,  acronimul  CRM, 






strânse  cu  clienţii,  distribuitorii,  furnizorii,  angajaţii,  sindicatele,  organizaţiile 
guvernamentale  şi  alţi  jucători  majori  din  mediul  în  care  acţionează  organizaţia.  Se 




două  mutaţii  majore.  Pe  de  o  parte,  a  devenit  vizibilă  necesitatea  tranziţiei  de  la 





Abordarea  transfuncţională  este  relevată  de  o  frază  memorabilă  ce  îi  este 
atribuită lui David Packard, co­fondator al Hewlett­Packard. Se spune că el ar fi afirmat 
că  marketingul  este  mult  prea  important  pentru  a  constitui  doar  responsabilitatea 
departamentului de marketing. Filozofia de marketing trebuie să fie un numitor comun 
al  tuturor  departamentelor  organizaţiei.  Toţi  membrii  organizaţiei  contribuie,  prin 
activitatea  lor,  la  îndeplinirea  obiectivelor  de  marketing.  Ei  au  rolul  de  a  îndeplini 
cerinţele clienţilor interni şi externi ai organizaţiei. 
























Comparativ  cu  definiţia  clasică  a  marketingului  din  anii  '80,  marketingul 
relaţional pune accentul pe şase noi dimensiuni (Gordon, 1998). În esenţă, acestea sunt 
următoarele:  (i)  scopul  de  a  crea  şi  oferi  valoare  pentru  clienţi;  (ii)  rolul  cheie  al 
clientului atât în calitate de cumpărător, cât şi din perspectiva definirii valorii pe care 
doreşte  să  o  obţină;  (iii)  rolul  organizaţiilor  de  a  proiecta  şi  alinia  procesele, 
comunicarea, tehnologia şi resursele umane, pentru a susţine valoarea pentru client; (iv) 
preocuparea continua a cumpărătorilor şi vânzătorilor de a coopera ; (v) recunoaşterea 
valorii  cumpărărilor  realizate  de  un  client  pe  parcursul  unei  relaţii  de  durată  cu 















cu  segmente  şi  nişe  al  căror  profil  evoluează.  În  acest  context,  CRM  are  ca  scop 
atragerea  şi  retenţia  de  clienţi  profitabili,  prin  intermediul  dezvoltării  de  relaţii  pe 
termen lung şi prin stimularea loialităţii clienţilor. Progresele în domeniul tehnologiei 





































loialităţii  clienţilor  pentru  existenţa  şi  dezvoltarea  organizaţiei,  subliniind,  în  mod 
implicit, necesitatea proiectării şi implementării unor strategii adecvate de management 
al relaţiilor cu clienţii. 
Există  o  perspectivă  asupra  CRM  care  este  strict  focalizată  pe  tehnologia 
informaţiei. De exemplu,  în anul 2000, Meta Group definea CRM ca automatizarea 
proceselor de afaceri integrate pe orizontală, care implică puncte de contact la interfaţa 
cu  clientul  (marketing,  vânzări,  service  etc.),  prin  intermediul  unor  canale  de 




potenţialului  informaţional  oferit  de  bazele  de  date  referitoare  la  clienţi  şi 
comportamentul lor. Totuşi, limitarea CRM la soluţiile informatice poate avea ca efect 
reducerea eficacităţii strategiilor elaborate, datorită riscului înalt de a neglija obiectivele 






de  clienţi,  stimulând  comportamentele  de  satisfacere  a  cerinţelor  clienţilor  şi 
implementare  a  proceselor  care  au  clientul  în  centrul  lor.  Aportul  major  al  acestei 







obţinerii  de  profit.  Se  bazează  pe  date  despre  client  care  au  o  înaltă  calitate  şi  pe 
tehnologia informaţiei. (Buttle, 2006). Această definiţie subliniază scopul bivalent al 













Această  perspectivă  asupra  CRM  subliniază,  printre  alte  aspecte  majore,  legătura 
intrinsecă dintre generarea de valoare pentru client,  în cadrul unor relaţii pe termen 
lung,  şi  utilizarea  tehnologiei  informaţiei.  Astfel,  CRM  nu  se  identifică  cu  soluţiile 
informatice specializate pentru managementul informaţiilor referitoare la clienţi, ci se 
bazează  pe  soluţiile  IT,  pentru  a  înţelege  mai  bine  aşteptările  şi  nevoile  clienţilor, 
comportamentul  lor  de  cumpărare,  în  vederea  proiectării  de  strategii  capabile  să 
genereze valoare pentru client. 
Se  estimează  că  rata  de  succes  a  proiectelor  IT  în  domeniul  CRM,  de 
implementare  a  unor  soluţii  software  de  management  al  relaţiilor  cu  clienţii,  nu 
depăşeşte 30% (Hoekstra, 2001). Principala cauză a numeroaselor eşecuri este faptul că 
apelarea la o soluţie IT nu este capabilă să genereze rezultatele dorite, atât timp cât 
organizaţia  nu  a  creat  o  filozofie  şi  o  cultură  focalizate  pe  client,  orientate  spre 





a.  caracterul  strategic.  CRM  este  o  strategie  de  afaceri.  Managementul 
relaţiilor cu clienţii este relevant şi profitabil pentru organizaţie  numai  în 
măsura  în  care  contribuie  la  îndeplinirea  obiectivelor  organizaţiei,  la 
generarea de valoare pentru client şi organizaţie. 
b.  rolul  soluţiilor  IT.  Tehnologia  informaţiei  contribuie  la  elaborarea  şi 
implementarea strategiilor capabile să îndeplinească obiectivele organizaţiei 
în privinţa relaţiilor cu clienţii şi a dezvoltării loialităţii acestora. Totodată, 
soluţiile CRM contribuie  la  măsurarea performanţelor  în privinţa aplicării 






recunoscută  şi  adoptată  de  client,  valoarea  trebuie  să  fie  semnificativă  şi 
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Numeroşi  experţi  consideră  trei  niveluri  ale  managementului  relaţiilor  cu 
clienţii:  nivelul  strategic,  nivelul  operaţional  şi  nivelul  analitic.  În  esenţă,  nivelul 
strategic  se  referă  la  obiectivul  major  al  CRM  şi  la  poziţionarea  sa  ca  strategie  a 
organizaţiei,  nu  doar  ca  strategie  funcţională.  Nivelul  operaţional  vizează  diferitele 
proiecte  de  automatizare  a  activităţilor  de  vânzări,  servicii  şi  marketing,  precum  şi 
canalele de comunicare cu clienţii. Nivelul analitic constă, în principal, în măsurarea 








satisfacţie  a  clienţilor.  Promisiunea  pe  care  organizaţia  o  face  clienţilor  poate  fi 
îndeplinită  integral  şi  în  mod  continuu  numai  prin  integrarea  orizontală  a  tuturor 
funcţiunilor  organizaţiei  şi  focalizarea  resurselor  şi  proceselor  organizaţiei  pe 
îndeplinirea aşteptărilor clientului. 
La  nivelul  fiecărei  unităţi  strategice  de  afaceri,  este  necesară  alinierea  şi 
integrarea strategiei de ansamblu cu strategia referitoare la clienţi. Existenţa unei rupturi 
între cele două strategii  va avea efecte negative  la  nivelul organizaţiei, ca urmare a 
discrepanţei dintre valoarea oferită clienţilor şi aşteptările lor. 
Proiectarea  strategiei  referitoare  la  clienţi  presupune  adoptarea  unor  decizii 
preliminare, referitoare la alegerea segmentelor şi clienţilor ţintă pentru organizaţie. În 
condiţiile  intensificării  concurenţei  între operatorii pieţei, diferenţierea  şi dobândirea 
avantajului  competitiv  reprezintă  pârghiile  majore  ale  menţinerii  şi  dezvoltării 

























































































































clientului  privit  în  mod  individual,  asupra  aşteptărilor  acestuia.  În  consecinţă,Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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dezvoltarea, menţinerea şi actualizarea bazelor de date referitoare la clienţi dobândesc o 
importanţă  majoră  în procesul de   fundamentare a strategiilor  şi programelor CRM. 










a.  segmentarea  clienţilor.  Bazele  de  date  referitoare  la  clienţi  constituie  o 
adevărată mină de aur pentru organizaţie. Prin intermediul tehnicilor de tip 
„data  mining”,  datele  sunt  transformate  în  informaţii  relevante  pentru 








proiectarea  şi  realizarea  unei  campanii  de  comunicare.  Totodată,  soluţiile 
CRM automatizează procesul de evaluare a performanţelor unei campanii. 
c.  răspunsul  la  solicitările  clienţilor.  Acţiunile  clientului  declanşează  un 







În  privinţa  forţei  de  vânzare,  principalele  activităţi  automatizate  sunt 
următoarele: 
a.  managementul oportunităţilor. Aplicaţiile CRM sunt utile în procesul de 
calificare  a  prospecţilor  şi  alocare  a  lor  pe  membri  ai  forţei  de  vânzare. 
Totodată, au rolul de a facilita previziunea vânzărilor, atât pe baza datelor 
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menţinerea  automată  a  calendarului  agentului/consultantului  de  vânzări  şi 
redactarea automată a unui e­mail personalizat. 
c.  generarea  ofertelor.  Agentul  sau  consultantul  de  vânzări  pot  elabora  o 
ofertă  pentru  un  prospect  într­un  interval  de  timp  mai  scurt,  cu  ajutorul 
soluţiilor  CRM.  Astfel,  este  necesară  doar  introducerea  de  către 
agent/consultant a unor date cum sunt codurile produselor, volumele, numele 




se  poate  realiza  cu  ajutorul  soluţiilor  informatice  de  automatizare.  Sunt 
combinate  diferitele  opţiuni  posibile  astfel  încât  să  fie  evitate 
incompatibilităţile şi să fie oferite beneficiile solicitate de client. 
În  privinţa  serviciilor,  soluţiile  software  CRM  pot  coordona  fluxurile  de 
comunicare care sunt specifice diferitelor canale utilizate de organizaţie. Astfel, se pot 
automatiza următoarele activităţi: 
a.  operaţiunile  desfăşurate  de  centrele  de  telemarketing  şi  centrele  de 
contact. Unul dintre posibilele exemple de automatizare este răspunsul vocal 
interactiv  (IVR).  Clienţii  ascultă  un  meniu  cu  instrucţiuni  şi  pot  alege 
opţiunea  dorită,  selectând  un  anumit  număr  prin  apăsarea  unei  taste  a 
telefonului fie vocal. 
b.  serviciile furnizate prin intermediul Internetului. În cazul echipamentelor 
tehnice,  pe  site­ul  organizaţiei  furnizoare,  pot  fi  prezentate  cărţi  tehnice, 
instrucţiuni  pentru  depanări  realizabile  fără  ajutorul  unui  specialist  al 
furnizorului etc. Totodată, în viitorul apropiat, conectarea la Internet a unor 
echipamente cum sunt aparatele de aer condiţionat sau aparatele frigorifice 




organizaţiei  din  canalele  de  marketing.  Sunt  gestionate  astfel  informaţii 
referitoare  la  prospecţi,  comenzi,  stocuri  disponibile,  informaţii  despre 
produse etc. 
Nivelul operaţional al CRM constituie un domeniu de investiţii majore în centre 













(i)  datele  de  bază:  numele  persoanei  (în  cazul  clienţilor  persoane  fizice), 
denumirea  firmei  (în  cazul  clienţilor  organizaţionali),  adresa;  (ii)  date 
suplimentare: data naşterii (pentru persoanele fizice), data înfiinţării (pentru 





fiecare  departament,  în  cursul  comunicării  cu  clientul.  Calitatea  datelor 
introduse  în  baza  de  date  centrală  este  extrem  de  importantă  pentru 
organizaţie, în vederea asigurării calităţii relaţiei cu clientul şi a reducerii 
costurilor  datorate  erorilor  în  privinţa  înregistrării  datelor  (returnarea 
scrisorilor şi coletelor poştale, datorită unor date incorecte privind numele şi 




unor  strategii  adecvate  de  management  al  relaţiilor  cu  clienţii.  Adaptarea 
strategiei la fiecare client este posibilă atunci când organizaţia deţine date şi 
informaţii  despre  comportamentul  clientului  în  calitate  de  cumpărător, 








cantităţile  comandate,  frecvenţa  comenzilor,  comportamentul  privind 
efectuarea  plăţilor  (seriozitatea,  modalitatea  de  plată,  intervalul  de 
decontare etc.); 
•  comunicarea dintre furnizor şi client: canalele de comunicare utilizate şi 
respectiv  cele  preferate  de  client  (telefon,  Internet  etc.),  tipurile  de 
mesaje  la  care  a  răspuns  favorabil;  comportamentul  de  utilizare  a 










c.  analiza  datelor.  În  cadrul  managementului  relaţiilor  cu  clienţii,  este 
necesară găsirea răspunsului la o serie de întrebări referitoare la următoarele 
aspecte: 
•  modul  în  care  clienţii  pot  fi  distribuiţi  în  grupe  omogene,  care  să 
răspundă similar la strategiile şi programele de dezvoltare a relaţiilor cu 
clienţii; 















creşterea volumului de date care trebuie să  fie  analizate şi  în diminuarea 
intervalului  de  timp  în  care  trebuie  să  fie  realizată  analiza.  În  afară  de 




d.  evaluarea  efectelor  activităţilor  de  marketing.  Printre  aspectele  majore 
care fac obiectul evaluării se înscriu următoarele: 
•  eficacitatea  procesului  de  vânzare.  Este  analizată  succesiunea 






Din  perspectiva  managementului  relaţiilor  cu  clienţii,  este  necesară 
alocarea resurselor, astfel încât să fie generate cele mai bune rezultate 
pentru organizaţie. Pe baza analizei datelor ce se află la dispoziţia sa, 
organizaţia  trebuie  să  adopte  cea  mai  adecvată  decizie  privind: 
segmentele/nişele  ţintă,  ponderea  dorită  în  portofoliul  de  clienţi  şi  în 
vânzări/profit;  resursele  alocate  fiecărui  segment;  raportul  dintre 
activităţile de atragere a unor noi clienţi şi cele de menţinere, respectiv 
de dezvoltare a valorii clienţilor existenţi în portofoliu. 





include  şi  măsurarea  performanţelor  strategiilor  şi  programelor  de 
marketing,  respectiv  evaluarea  contribuţiei  lor  la  creşterea  valorii 
profitului generat de client pe parcursul „vieţii sale” alături de furnizor. 
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